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Опробована методика интеграции клиентоориентированной стратегии СЕМ в привычные маркетинговые ин- 
струменты управления лояльностью потребителя. Получен стойкий положительный эффект, способствую- 
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Введение. Современное состояние товарного рынка характеризуется избыточностью предложе- 
ния по огромному ряду товаров и услуг. Это означает, что дефицит товаров как экономическая 
реалия практически изжил себя: дефицита тем меньше, чем более сегментированный участок 
рынка рассматривается. То есть если на рынке в целом за счет существования каких-то высоко- 
технологичных секторов, использующих объективно редкие компоненты, дефицит может иметь 
место и оказывать влияние на поведение поставщиков, то на рынке потребительских товаров и на 
рынке товаров повседневного спроса (рынке ЕМСС) дефицит как явление исчерпан. Это предо- 
пределяет ситуацию снижения эффективности привычных инструментов продаж в сформировав- 
шихся экономических условиях. В целях преодоления указанной ситуации упомянутые инструмен- 
ты должны быть логически актуализированы, адаптированы под современные реалии институ- 
циональной среды. Более того, в условиях высококонкурентных рынков, к числу которых бес- 
спорно принадлежит рынок товаров повседневного спроса, имеющийся инструментарий должен 
быть существенно расширен за счет разработки новых механизмов и техники влияния на покупа- 
тельское решение [1]. 

В связи с перечисленными утверждениями, практический маркетинг заинтересован в эф- 
фективных исследовательских разработках, востребованных на современном этапе развития тор- 
говли. 

Несмотря на кажущееся противоречие между клиентоориентированностью и массовостью 
рынка товаров повседневного спроса, есть все основания исходить из того, что современные тех- 
нологии сбора и обработки данных позволяют персонифицировать самого массового потребителя. 

При реализации клиентоориентированных стратегий в маркетинге владельцы и/или про- 
давцы брендов ЕМСС осознали важность и необходимость непосредственных взаимоотношений с 
потребителями так же, как если бы они были продавцами нишевого товара. Весь современный 
опыт является свидетельством того, что для достижения долгосрочной эффективности бизнеса 
необходимо формировать прочные взаимоотношения бренда с конечными потребителями и парт- 
нерами, базирующиеся не только на конкурентоспособном с точки зрения цены/ассортимента 
предложении, но и на построении четкой системы ценностей в сознании потребителя [2]. 

СВМ (Сизотег$ ВеаНоп$Шр МападетепЕ) как система управления взаимоотношения- 
ми с клиентами/ потребителями. Эта система широко используется транснациональными кор- 
порациями, реализующими клиентоориентированные стратегии, нацеленные на персонализацию 
своих каналов коммуникации с клиентами, потребителями и партнерами. Система управления 
взаимоотношениями с клиентами/потребителями нацелена на достижение цели - знать партнера 
по коммуникации так, чтобы создать исключительно благожелательную атмосферу взаимодейст- 
вия и сформировать таким образом желание максимально разумное количество раз повторить 
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этот опыт взаимодействия, который приводит к обоюдному удовлетворению сторон. Развитие 
форм управления взаимоотношением с клиентами/потребителями, инициированное требованиями 
рынка, совпало с развитием многих сопутствующих явлений, что привело к необходимости авто- 
матизации самого процесса управления, т.е. системы СВМ. То количество информации о клиен- 
тах/потребителях/партнерах, которое позволяет выделять последних и строить отношения с ними 
так, как этого не делает никто другой, все время растет. Поэтому повышение эффективности сис- 
темы в целом обусловлено необходимостью разработки соответствующего программного продук- 
та [3]. 

Ограничивая предметный круг применения СВМ сферой деятельности создателей брендов 
ЕМСС, также важно довести понятие «управление взаимоотношениями с клиентами/потребите- 
лями» до эмоциональной сферы этих взаимоотношений, а именно - управление лояльностью. 

При управлении лояльностью формирование и продвижение брендов должно учитывать 
фактор насыщенности рынка товаров и услуг, и потому деятельность в этом направлении должна 
концентрироваться на желаниях потребителей и реализации их эмоциональных устремлений. 
Коммуникативный канал должен не ограничиваться привычными рекламными каналами, а вклю- 
чать потребителя в непосредственный контакт. Поэтому, если компания — производитель бренда 
ЕМСС — в рамках выбранной клиентоориентированной маркетинговой стратегии применяет СВМ 
как систему управления взаимоотношениями с клиентами/потребителями, то автоматизация части 
технологических действий данного процесса, а именно — формирование эффективного коммуни- 
кационного канала с потребителями, просто необходима, поскольку без ИТ-составляющей про- 
блему обработки объемных баз данных не решить [4]. 

Итак, обозначив, что СВМ как система управления проактивными взаимоотношениями с 
потребителями -— это одна из самых эффективных управленческих технологий работы с потреби- 
телями в условиях повышенной конкуренции развитых насыщенных рынков, рассмотрим ее при- 
менение при управлении лояльностью потребителя. 

Лояльность возникает в тот момент, когда бренд становится для потребителя чем-то 

большим, чем набор функциональных характеристик, когда возникает эмоциональная связь, ос- 
нованная на разделяемых всеми человеческих ценностях, которые в сознании потребителя начи- 
нают ассоциироваться с брендом [5]. 
Этапы создания успешной программы лояльности. Традиционно первым этапом является 
формирование целей и задач программы. Важнейшая цель совпадает с главной коммерческой 
целью компании — максимизация прибыли, остальные - удержание имеющихся потребителей, 
привлечение новых и прочие - вытекают из нее. 

Вторым этапом в формировании программы лояльности является создание системы при- 
вилегий. Поскольку сама программа не предполагает материальных выгод, то наиболее эффек- 
тивно она работает на сбалансированном сочетании материальных (стимулирующие, рациональ- 
ные СКМ-механики) и нематериальных (креативные, эмоциональные СВМ-механики) привилегий с 
преобладанием последних. Так, например, нематериальными привилегиями являются эмоцио- 
нальные выгоды (подчеркнуто особое отношение, персональное обращение и пр.) Рациональны- 
ми выгодами могут быть бонусные баллы, специальные СВМ-призы и т.д. 

Далее необходимо создать финансовую концепцию программы. 

И, наконец, необходимо решить, как будет проходить реализация программы лояльности, 
т.е. собственными силами или с помощью привлеченных специалистов. Это зависит от различных 
факторов, но оба варианта могут быть одинаково успешными [6]. 

Программа лояльности — идеальный инструмент для сбора необходимых данных о ваших 
потребителях в нужном объеме. 

Для создания лояльности к данному бренду необходимо преодолеть имеющиеся стереоти- 
пы потребления, а взамен создать новые, но связанные с данным продуктом. Следующим шагом 
становится поддержка потребительского выбора, его одобрение и побуждение к сохранению 
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имевшейся мотивации выбора. И этот этап управления лояльностью требует создания новых тех- 
нологий взаимодействия с потребителем, так как в условиях насыщенного и перенасыщенного 
рынка повышается порог чувствительности потребителя к традиционным рекламным и промоак- 
тивным методикам и техники воздействия на его покупательское решение [7]. 

Исследования эффективности применяемых методик привели к выводу, что тактика так 
называемого «подкупа потребителя» носит разовый характер и оказывает ультрамгновенное воз- 
действие, в то время как целью современного маркетинга должно быть достижение долгосрочно- 
го устойчивого положительного эффекта, что, не отменяя необходимости решения тактических 
задач, переносит управление лояльностью в стратегический аспект. При управлении взаимоот- 
ношениями задачи формирования имиджа бренда, выстраивания отношений с потребителем и 
последующей поддержки имиджа бренда перерастают в стратегические. СКМ работает на вовле- 
чение покупателей во взаимодействие с продуктом путем организации постоянного присутствия 
продукта в информационном пространстве потребителя [8]. Последняя цель достигается создани- 
ем персонального коммуникационного канала Мем1еЦег. Наличие подобного канала дает воз- 
можность продвигающим бренды ЕМСб напрямую информировать потребителя о различных ак- 
циях, конкурсах, новостях бренда, об изменении качества продукта, оказывать потребителям зна- 
ки внимания (поздравлять с праздниками, в том числе очень личными - днем рождения, годов- 
щиной свадьбы, приглашать на какие-либо мероприятия и пр.). Расширение присутствия бренда в 
информационном пространстве потребителя — это самый распространенный способ реализации 
стратегии управления взаимоотношениями с клиентом/потребителем. Адаптация инструментария, 
сопровождающего избранную стратегию управления взаимоотношениями с потребителем, в 
имеющиеся привычные маркетинговые инструменты также в состоянии создать позитивный эф- 
фект. Рассмотрим пример интегрирования СВМ-инструментария в накопительные программы ло- 
яльности (интерактивные акции с механикой регистрации кодов). С одной стороны, подобная ин- 
теграция расширяет СКМ-аналитику: 

— данные об участнике (пол, возраст, город/регион, акция/продукт); 

— данные по каналам регистраций (смс, меБ); 

— по регистрациям покупок (активация 1, 2 и более 3 кодов); 

— анализ действий, типов механик, внесение корректировок. 

С другой — позволяет использовать в процессе акции СВМ-механики: 

— информирование о розыгрышах и призах, например: «розыгрыш призов состоится Х 
числа, регистрируй коды и увеличь шансы на выигрыш»; 

— предоставление дополнительных баллов (иных промо-бонусов) для поддержания инте- 
реса к акции и продукту, например: «зарегистрируй еще два кода и станешь претендентом на по- 
лучение специального приза». 

Сегментация полученных и пополняемых баз данных проводится на основе анализа харак- 
теристик потребителей. Сегментация может реализовываться с учетом небольшого количества 
факторов или в расширенном формате с использованием большего числа качественных характе- 
ристик. В первом случае достаточно регистрации геодемографических характеристик (пол, воз- 
раст, город/регион), во втором — можно учитывать психографические характеристики, если важен 
учет таких факторов, как образование, стиль жизни, или специфические характеристики самой 
программы [9]. 

Классификация потребителей дает возможность предложить более индивидуализирован- 
ные, совпадающие с их ценностями, привилегии и выгоды, сделать более правильный выбор, ми- 
нимизировать возможность ошибки, повысить эффективность программы. 

Таким образом, интеграция СКМ в программы лояльности позволяет производителям и, в 
частности, маркетологам достичь следующих целей: 

— вовлечь потребителя в коммуникацию, воспринимаемую им как диалог, что расширяет 
возможности получения информации; 
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— качественно обработать обновляемую информацию (база данных); 

— создать и сообщить предложение, максимально ориентированное на потребности кон- 
кретного потребителя; 

— выяснить реакцию потребителя на сообщенное предложение и скорректировать инфор- 
мацию в базе данных. 

Типовая структура интеграции СКМ-инструментария в накопительную программу лояльно- 
сти бренда ЕМСС рассмотрена на примере стимулирующих акций для сигаретного бренда 
«21 ВЕК». 

Поскольку типовая механика программ лояльности продуктов ЕМСС основана на накопле- 
нии кодов, расположенных на упаковке продукта, то такие программы, как правило, реализуются 
через ммеБ-платформу (сайт) и длятся около 6 месяцев. За накопленные коды участники могут 
«выкупать» гарантированные призы или направлять эти коды на участие в розыгрышах различ- 
ных уровней призов. Однако недостатком подобной механики является то, что участники, достиг- 
нув интересующих их гарантированных призов, обычно теряют интерес к программе [10]. 

Внедрение СВМ-инструментария в такие программы позволяет поддерживать перманент- 
ный интерес уже вовлеченных участников, наряду с сохранением возможности привлекать новых 
с помощью внедрения различных дополнительных механизмов и рациональных и эмоциональных 
стимуляторов (СКМ-призы). Таким образом, цель внедрения СКМ -— удержать потребителя в ста- 
дии активного потребления (1 код — покупка 1 единицы продукта). 

Типовой календарь для стандартной программы без СКМ приведен на рис.1. 
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Рис.1. Календарь стандартной программы без СВМ 


График динамики регистрации кодов стандартной программы лояльности без внедрения 
СКМ представляет собой параболу. В 1-й фазе программы происходит активная регистрация ко- 
дов, во 2-й фазе — фиксирование объемов регистрации кодов и их удержание на определенный 
период, а в завершающей фазе — снижение интереса к программе/продукту и резкое снижение 
количества регистрируемых кодов. 

Очень важно отметить, что динамика активности регистрации кодов как фазовой активно- 
сти в стандартном течении акции переживает такие же перепады, как динамика продаж. Этот по- 
казатель отражен графическими средствами на рис.2. 
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Количество проданных сигарет, пачки 


май июнь Июль авг. сент. окт. 2010г. 


Рис.2. Динамика продаж 


Задача внедрения СКМ в программу — предотвращение спада регистрации кодов и, как 


следствие, поддержка уровня продаж выше среднего. 


На рис.3 представлены достигнутые в динамике регистрации кодов изменения, обуслов- 


ленные интеграций в программу СВМ-инструментария. 
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Солнечный Приз для твоей Приз для Пляжные Поздравительные 
приз друга половинки самого смелого призы 


Месседжинг поддержки активности программы (2010 г.) 


Рис.3. Календарь стандартной программы 
с интеграцией СВМ-инструментария! 





1 В качестве СВМ механизмов применялись тематические творческие конкурсы, аукционы, приглашение друга и т.д. 
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Поскольку между динамикой регистрации кодов и динамикой продаж в период прове- 
дения акции есть зависимость, то можно утверждать, что цели стимулирования продаж были дос- 
тигнуты. 

При внедрении СКМ коммуникация с потребителем происходит на постоянной основе, что 
не позволяет ему забывать о продукте. Для перевода/сохранения потребителя в стадию регуляр- 
ного потребления последовательно применяется набор механизмов, мотиваторов. Параллельно 
потребитель получает общие рассылки (Мем/1еКег). 

Эффективность СКМ оценивается следующими основными показателями КРТ (Кеу Ребог- 
тапсе Тпсафог): 

— исходный: количество активированных кодов; 

— базовые: 

средняя частота введения кодов одним участником; 
средняя частота введения кодов в сегменте лояльных участников (2+ кодов); 
количество участников программы; 

— структура базы/потребления (оценочно): 

0 кодов (зарегистрировались, но не активировали), %; 
1 код (зарегистрировались, активировали 1 код), %; 
2- (зарегистрировались, активировали 2- кодов), %; 
— \МеБ-сайт: 
среднее время на сайте, мин.; 
количество просмотров страниц; 
возврат на сайт, %; 
— коммуникации (Е-тай ореп га, %); 
— эффективность СКМ-механики: 
вовлекающие: процент участвующих в зависимости от механики; 
активаторы/бустеры: процент участвующих в зависимости от механики. 

Для качественного расчета эффективности СВМ оценку показателей КРТ следует прово- 
дить в сравнении с такими же показателями прошлых программ без СВМ. 

Для сигаретного бренда «21 ВЕК» такие расчеты приведены в таблице. В целях развития 
указанного бренда на протяжении нескольких лет проводились типичные интерактивные про- 
граммы лояльности. В 2010 г. в программу был внедрен СВМ-инструментарий. 


Сравнительные показатели эффективности 












































Наименование показателя КРТ ры а Е 

Всего зарегистрировано кодов за период акции, шт. 2460 565 

в том числе через СКМ-механизмы вовлечения, шт. 215 243 
Увеличение кодов за период акции 2010 г. по отношению к акции 2009 г., шт. 845 708 
Увеличение кодов за период акции 2010 г. по отношению к 2009 г. 52% 
Среднее увеличение кодов на человека за период акции 2010 г., шт. 27,4 
Увеличение среднего количества кодов на человека за период акции 2010 г. по от- 
ношению к 2009 г. 52% 
Общее количество «подаренных» бонусных кодов, шт. 165 294 
Стоимость получения 1 бонусного кода, % от стоимости получения 1 зарегистриро- 
ванного кода 20% 
Стоимость получения 1 зарегистрированного кода через СКМ, долл. 0,18 
Стоимость 1 лояльного потребителя (>1 кода) через СВМ ‚ долл. 3,83 
Стоимость получения 1 нового потребителя (с «0» до «1+» кодов), долл. 6,78 
Общая стоимость СКМ на 1 потребителя 1,71 








* Количественные показатели взяты условно, реальны только относительные данные. 
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Социально-экономические и общественные науки 








Для примера, стоимость контакта с потребителем через ВТ"? — 50 руб. без гарантии по- 
вторной покупки и переключения. 

Выводы. Обобщая результаты исследования, можно утверждать, что применение клиентоориен- 
тированных маркетинговых стратегий становится практической необходимостью для производи- 
телей ЕМСС, представляющих свои бренды на товарном рынке. 

Проведенные исследования, направленные на выявление ресурсов СКМ в реализации 
клиентоориентированных маркетинговых стратегий, подтверждают выводы об эффективности 
СВМ. 

Поскольку рынок ЕМСС относится к числу самых массовых, то сбор и обработка данных 
для анализа рынка представляют определенную трудность, преодолеваемую с помощью эффек- 
тивной автоматизации. 
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СВМ А$ ЕРРЕСТТУЕ ТМТВУМЕМТ ЕМНАМСТМ6 ЕМСС ВКАМО СОМРЕТТТТУЕМЕ$ $ 
1М МАТОКЕ ЗАТОКАТЕО МАВКЕТЗ 


5.6. ООВКУОМЕУА 
(Ко$юу Уае Упмег$Ку ог Есопоп$) 


Сияютег-опетеа СКМ заеду тедгавоп т {те сизютагу тагкейта пзитепЕ ог пе сопзитег оуайу тап- 
адетепеЕ 15 теа сиё. А сопяепЕ розШуе ейесЕ раЁ Го$ег5 сиютеЕг сет тсйу оГа Бгапа апа верх тапиасёи- 
ег5 т асшемта зайед/с доа/5 15 аепуец. 

Кеуигогаб: СКМ, сизютег [оуайу, ЕМСС, дау-ю-дау детапа, сотреййуепес5, заигаеа тагКеЕЕ. 
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